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A internet como segmento de neg6cios, tern sido vista como uma ferramenta 
para o estreitamento de tacos com fornecedores e parceiros. No entanto, as empresas 
precisam aproveitar a oportunidade e gerar receitas atraves da internet, intensificando o 
relacionamento. 
No ambito mercadol6gico atual, e necessaria, confianca e apoio, para romper 
com o metoda tradicional, conciliando fatos e descartando os problemas encontrados 
no mercado 828. Esta pesquisa pretende mostrar os desafios com que as empresas 
B2B se deparam, em relacao ao mercado, quando se pensa em vender para outras 
empresas. 
Mesmo dispondo de tecnologia e compreendendo a importancia da internet como 
ferramenta de relacionamento, muitas empresas nao desfrutam dos resultados 
ocasionados pela economia tecnol6gica. Este estudo apresenta possfveis solucOes de 
neg6cios e estrategias, mediante o avanco da tecnologia e o relacionamento entre 
empresas de neg6cios. 
Com o intuito de verificar, o comportamento do mercado atual e o desempenho 
da tecnologia em empresas 828, assim como, outros fatores que poderiam auxiliar o 
relacionamento entre empresas, optou-se por realizar a investigacao junto as empresas 
e abordando na pesquisa urn unico caso. Serao ressaltados as vantagens do 
marketing de relacionamento e os beneffcios proporcionados pelas ferramentas de 
internet nas empresas. 
Fica definido como cliente, empresas que atuam como clientes de outras 
empresas. Pois a intencao do projeto e retratar o relacionamento entre empresas, 
envolvendo, comprador e vendedor. Portanto, se faz necessaria relatar no texto a 
relacao, empresa e cliente, principais personagens de neg6cios. 
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No entanto, o projeto tem como objetivo, integrar o marketing e a tecnologia, 
propondo valorizar o cliente atraves do relacionamento utilizando a internet. 
0 tema proposto sera abordado no decorrer da pesquisa contribuindo com 
conceitos e fundamentos de marketing de relacionamento, o marketing business-to-
business (828), a importancia da internet e seus avan9os, a contribui98o do marketing 
na internet, conceito de e-business, neg6cios business-to-business na internet, 
ferramentas e vantagens do 828. 
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2 REVISAO TE6RICA EMPiRICA 
2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO 
A queda das margens de lucro e o aumento da concorrencia acirrada provocam 
instabilidades nas empresas e desafios aos profissionais de marketing. Na tentativa de 
superar estes problemas, surge urn novo objetivo, para sustentar o marketing e seus 
conceitos. Portanto, a resposta esta na descoberta das necessidades e satisfagao dos 
clientes. 
0 foco no cliente favorece a substituigao da antiga economia por urn novo 
modelo. Devido aos avancos e as constantes mudancas, a chamada economia 
tecnol6gica, beneficiar a transformagao do ambiente comercial propondo desafios e 
conquistas. Conforme o mercado atual, a participagao no cliente e considerada mais 
relevante que a participagao de mercado. 
Garantir a satisfagao do cliente gera fidelidade e retengao para as empresas, 
que necessitam disto para manter a estabilidade e participagao nos neg6cios. Na 
tentativa de entender e antecipar respostas, e que o marketing de relacionamento 
solidifica a relacao entre empresas e clientes. 
KOTLER (1999) considera o marketing, "urn excelente instrumento para auxiliar 
na evolugao da rede de relacionamento a qual se pode recorrer em busca de apoio, 
oportunidades, parcerias e informacaes tornando-se urn grande recurso para a 
negociagao". 
0 CRM (Customer Relationship Management) segundo BROWN (2001), e uma 
estrategia de neg6cios que visa entender, antecipar e administrar as necessidades dos 
clientes atuais e potenciais de uma organizacao. As cooperacaes estao utilizando para 
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otimizar seus investimentos e a satisfac;ao de seus clientes. Quanto as ferramentas de 
CRM, a tecnologia conecta e integra a organiza<;ao atraves de contatos e meios que o 
cliente possa utilizar. 
Porem, o CRM nao e nada mais que o marketing de relacionamento, pois ambos 
desempenham o mesmo princfpio, integram pessoas, processes e tecnologia para 
otimizar o gerenciamento em todo o processo de relacionamento, incluindo 
consumidores, parceiros de neg6cios e canais de distribuic;ao. 
Portanto, cabe ao profissional de marketing avaliar o que melhor funciona com 
seu cliente, pensando exclusivamente no valor a Iongo prazo, analisando necessidades 
e planejando ac;Oes de marketing baseado na participa<;ao do cliente. 
Para BROWN (2001 ), uma organizac;ao centrada no cliente destaca-se com as 
seguintes ac;Oes: 
• Conduzir os neg6cios para o cliente e compartilhar insights nao filtrados pela 
empresa. 
• Fazer neg6cios a qualquer hora, forma e Iugar. 
• Facilitar o fechamento de neg6cios 
• Criar uma experiencia atrativa para os clientes e inovar servic;os e produtos 
• Agregar valores aos produtos e servic;os 
• lntegrar o produto e a informac;ao 
No que se refere ao marketing One to One (urn cliente por vez) cada cliente e 
tratado individualmente, a partir de urn relacionamento estreito e pessoal. Este tipo de 
marketing e valorizado principalmente no mercado 828, por ser intenso o contato entre 
as empresas. Neste caso, o marketing One to One utiliza a tecnica IDIP (ldentificar, 
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Diferenciar, lnteragir e Personalizar) que consiste em orientar e adaptar urn produto ou 
servic;o ao cliente. Em seguida, os clientes sao analisados e identificados por seu valor 
e necessidade. Uma vez identificado urn grupo potencial, efetua-se uma nova busca por 
mais informa90es. Sao informa90es detalhadas e cruzadas, gerando resultados que 
possam diferencia-los atraves das necessidades correspondentes a cada grupo. 
Em termos de CRM, a tecnologia da informa9ao desempenha papel fundamental 
no relacionamento entre empresas, atraves de sistemas de computayao (softwares), que 
capturam, processam, analisam e distribuem dados. Existem softwares eficazes para 
auxiliar o profissional de marketing, o database marketing, envolve a coleta, 
armazenamento, tratamento e utilizayao dos dados dos clientes, para apoio as decisOes 
visando o lucro da empresa e beneffcios aos clientes. 
A empresa precisa ter urn hist6rico de comportamento do cliente para melhor 
entender suas necessidades. A coleta das informayOes atraves do relacionamento, 
precisam ser armazenadas desde o primeiro contato entre empresa e cliente. As 
integra90es destas informa90es proporcionam urn complexo banco de dados. 
Tais informayOes sao geradas por atividades como: automayao de vendas, 
gerencia de vendas, telemarketing e televendas, servi9o de atendimento e suporte ao 
cliente, automayao de marketing, ferramentas para informa90es gerenciais, auditorias 
em sites e comercio eletrOnico. Estas atividades, por intermedio do marketing, 
possibilitam tra9ar estrategias de neg6cios voltadas para o entendimento e antecipayao 
das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. 
A construyao de vantagens competitivas na nova economia e de fundamental 
importancia para investir na implementayao, manuten9ao e operayao de bancos de 
dados. Estes dados sao transformados em valores a serem utilizados em beneffcio da 
empresa. 
A forya de venda e muito eficaz para o marketing de relacionar:nento, sendo que, 
os vendedores estao sempre interagindo com outras empresas e construindo uma 
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relacao eficiente e intensa, valorizando a troca de informacao pela confian<;a. 
As empresas 828, ou seja, neg6cios entre empresas, muitas das quais 
relacionadas a produtos e servi<;os em commodities, precisam oferecer algo a mais a 
seus clientes, especialmente os de maior valor, evitando a migracao de sua base de 
clientes para a concorr€mcia. E preciso conhecer a necessidade para tentar suprf-las. 
Portanto a implementa<;ao de urn programa que facilite a identifica<;ao dos 
clientes, diferenciado-os pelo seu valor. Na tentativa de solucionar necessidades e 
preferencias favorecendo a personalizacao ou adequacao do produto ou servi<;o 
expressas pelo cliente. Para entender melhor o cliente e suas necessidades, no 
contexto do relacionamento, sao apresentados quatro etapas denominadas I.D.I.P: 
• ldentificar clientes - detalhar informa<;Oes sobre o cliente 
• Diferencia clientes - diferenciar o cliente pelo valor e necessidades 
• lnteragir com clientes - trocar de informa<;Oes simultanea ou constante com o 
cliente. 
• Personalizar para os clientes- beneffcios e tratamento individual 
Sendo assim, PEPPERS E ROGERS (2001) afirmam, que em "nenhum mercado 
os relacionamentos sao tao cruciais para a sobrevivencia das empresas quanto no 
mundo 828", e preciso elaborar estrategias para gerenciar relacionamentos com os 
clientes, urn a urn, a Iongo prazo. Conhecendo o cliente, baseando-se na confianca e 
satisfacao, este mantera vfnculos constantes com a empresa. Pois o proprio cliente se 
mantem fiel aqueles que possuem total domfnio sobre suas expectativas e 
necessidades. Sendo assim, nao ha riscos relevantes em relacao aos concorrentes, 
pois estes nao dispOem de informa<;Oes confidenciais que possam satisfazer e valorizar 
o cliente. 
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Seguindo o raciocfnio dos autores, referente ao mercado One to One, "o 
fundamental e que clientes unicos exigem estrategias de neg6cios unicas principalmente 
no espaco 828". 
A satisfa~ao do cliente e a melhor solu~o para a lucratividade, em Iongo prazo, 
de uma empresa. Atualmente, a disputa pelo mercado e acirrada, alem dos produtos e 
servicos, o mercado compete com outras tendencias como as c6pias, substitui~oes, 
genericos, precos relativos. 0 fndice de riscos e grande, restando apenas, as pr6prios 
clientes como fonte segura para as neg6cios. 
Segundo KLOTER, 1999 "a medida que o ritmo de mudan~s se acelera, as 
empresas nao podem mais confiar em suas antigas praticas de neg6cios para manter a 
prosperidade". Este e o atual contexto competitive. Pensando na sustenta~o no 
mercado, e que as empresas apresentam necessidades no planejamento para o futuro 
ao Iongo do tempo. 
2.2 MARKETING BUSINESS-TO-BUSINESS 
Tal como o nome sugere, o business-to-business significa neg6cios entre 
empresas. 
Segundo o autor SIQUEIRA (1992), a preocupa~ao das empresas em melhorar e 
atender as exigencias dos clientes, estimularam o desenvolvimento do marketing nas 
industrias que, nos anos 70 e 80 encontravam-se em fase de expansao. Com a 
internacionaliza~ao dos neg6cios, surge seqOencialmente, a preocupa~o com o meio 
ambiente e a crescente economia. Portanto, e atraves das oportunidades no tradicional 
mercado industrial, que inicia os neg6cios entre empresas. 0 autor afirma que naquela 
epoca, "muitas empresas, especialmente as do mercado industrial, sao orientadas para 
os seus produtos e servi~os e nao para o mercado". 
"De fato, a orienta~o para o mercado ou conceito de marketing e uma filosofia 
de neg6cios segundo a qual, vendas lucrativas e retornos satisfat6rios a Iongo prazo 
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somente podem ser atingidos quando a empresa adequar seus produtos e servic;os as 
necessidades e aos desejos dos consumidores" explica SIQUEIRA(1992, p- 38) 
Para compreender o conceito de marketing business-to-business, e preciso 
entender em que se fundamenta. No inicio da decada de 90, o marketing ainda era visto 
como uma funcao ligada aos aspectos transacionais, compra e vendas, nas empresas. 
No entanto, algumas transformac;oes nao ocorram por mero acaso, mas sim, devido as 
imposic;oes de novos aspectos como a concorremcia, tecnologia, informacao e a 
comunicac;ao entre as empresa e seus clientes. 
Atuando para garantir a reducao de riscos, o marketing planeja e implementa 
tecnicas que melhoram as respostas e as transac;Oes entre empresas. 
E neste contexto de mudanc;as, que o mercado industrial assume urn novo papel 
de neg6cios, tornando-se hoje, o marketing business-to-business ou 828. 
Grandes sao as dificuldades encontradas nas transac;oes entre empresas 828, 
pelo fato de ainda manterem aspectos tradicionais. Alguns dos problemas sao visfveis e 
questionaveis em relacao ao mercado atual, como: 
• Varias pessoas influenciam no processo decis6rio de 
neg6cios - cabe assim manter relacionamento com toda organizacao. 
• Venda significativa para numero reduzido de clientes - e 
necessaria criar profundos vfnculos com clientes. 
• Servic;os complexes - informacao e interacao na participacao 
do cliente atraves de ferramentas como sistemas de automac;ao da forc;a 
de venda, softwares de gerenciamento de contato e analise de banco de 
dados, relacao entre cliente e empresa a Iongo prazo. 
• Produtos complexos - requer habilidades e eficacia para 
transmitir e instruir os clientes sabre o produto. 
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• Cicio de compra Iongo - necessaria cultivar relacionamento 
durante este periodo, oferecendo servicos agregados ao produto. 
• A comercializacao do produto necessita da integracao e 
orientacao atraves do marketing. 
• A venda do produto consiste na qualidade, preco, seguranca, 
valor agregado e p6s-venda deste. 
KOTLE (1999). "considera que o sucesso na venda referente a determinados 
neg6cios precisaria de novos conhecimentos e processos mentais para vender uma 
commodity". 
As empresas que aplicam o marketing business-to-business e a tecnologia, 
estabelecem padroes e normas, que possibilitam atividades com facilidade e confianca 
nas transacoes comerciais. Todos os envolvidos neste mercado, ou seja, 
distribuidores, fornecedores, clientes e empresa desenvolvem urn atrativo 
relacionamento. Entretanto, a motivacao na compra relacionada ao mercado business-
to-business baseia-se na busca pela melhor relacao custo x beneficia. 
A medida que a internet avanca como ferramenta de neg6cios com crescentes 
aplicacoes dentro das empresas, os valores e a satisfacao dos clientes serao refletidos 
na lucratividade das empresas. Principalmente no mercado 828, a tecnologia permite 
que empresas possam desenvolver e gerenciar relacionamentos com seus clientes. 
Basta entender o cliente e suas necessidades, oferecendo a estes resultados 
satisfat6rios. 
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2.3 MARKETING NA INTERNET 
2.3.1 A importancia da internet para os neg6cios 
E fundamental relatar nesta pesquisa, a importancia da evolucao da internet no 
mundo dos neg6cios. Estas mudanyas continuam acontecendo e contribuem para a 
modificacao no comportamento das empresas em diferentes situacaes, tanto na 
economia, polftica e comunicacao dando maier suporte para atuacao em diferentes 
mercados. 
KOTLER (1999), em seu livre Marketing para o Seculo XXI, descreve 
acontecimentos fundamentais sobre a economia. Para o autor, "... a sucessora da 
sociedade industrial - a economia da informacao - penetrara e mudara quase todos os 
aspectos da vida diaria ... " 
Neste contexte de mudanyas e adaptacaes tecnol6gicas, surge a internet 
proporcionando transformacao do modele tradicional de neg6cios e favorecendo de 
forma rentavel o relacionamento entre empresas. 
Ainda, segundo PHILIP KOTLER (1999), "a revolucao digital alterou de maneira 
fundamental nossos conceitos de espaco, tempo e massa. Uma empresa nao necessita 
ocupar muito espaco; pode ser virtual e estar em qualquer Iugar". No entanto, 
encontramos uma modificacao drastica, na qual exige-se uma nova abordagem para os 
neg6cios. As principais acoes de mercado como, compra e venda, tornam-se cada vez 
mais automatizadas e convenientes. Eficiencia, seguranya e qualidade sao o perfil atual 
de neg6cios ocasionados pela nova economia tecnol6gica. 
Neste novo mercado, as empresas estao conectadas umas as outras em funcao 
de seus clientes. Todos influenciados pela informacao, comunicacao e tecnologia, 
ambos desenvolvendo atividades rentaveis e customizadas para uma maier relacao 
de custo beneffcio. 
A internet disponibiliza a comunicacao atraves da interatividade. 
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Esta favoreceu o relacionamento entre os integrantes: empresas, fornecedores, 
distribuidores e consumidores. Cada integrante corresponde a sua maneira, agregando 
valores as atividades atraves da internet e facilitando o acesso a informacao. Sendo 
assim, os fornecedores conseguem identificar compradores em potencial, compradores 
visualizam os melhores fornecedores e produtos, etc. 
Sao afirmacoes que mostram, o quanto e necessario identificar e aproveitar o 
momento, e para aqueles que ja perceberam a internet como uma nova maneira de 
fazer neg6cios, terao maiores chances de sucesso. S6 com experiencia e possivel se 
tirar vantagem desta ferramenta de inumeras utilidades. 
2.3.2 A internet e o marketing 
A Internet como mfdia integrada, oferece diversas vantagens diante de outros 
canais de comunicacao. Para tanto, e necessario que toda a organizacao esteja 
preparada e condicionada para receber a tecnologia. Mesmo contribuindo como 
ferramenta de neg6cios, e necessario urn estudo previo de sua implantacao seguindo 
as indica¢es dos profissionais de marketing, estes oferecem tecnicas adequadas ao 
novo contexto de mercado. 
Ao utilizar a Internet como ferramenta de neg6cios, as empresas precisam 
desenvolver processos que garantam a satisfacao do cliente com rapidez, comodidade 
e eficiencia, seja na visita ao site, na apresentacao e recebimento do produto ou no 
atendimento ao cliente. 
Atualmente, a escolha dos produtos, o pedido, o pagamento e o 
acompanhamento da entrega, sao realizados a partir de urn computador conectado a 
Internet. Ate mesmo eventuais duvidas, sugestoes ou reclama¢es podem igualmente 
ser encaminhadas a empresa via online, poupando o tempo do cliente e recursos 
financeiros da empresa. 
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No entanto, para que a internet possa atender as expectativas de mercado 
tornando-se rentavel para os neg6cios, e necessario desempenhar acoes de marketing, 
ou seja, procurar explorar ao maximo as oportunidades, de acordo com as atividades 
de planejamento pesquisar, analisar, executar e implementar solucoes para atender e 
satisfazer os clientes. Afinal, o marketing consiste no aproveitamento de oportunidades, 
valorizando a¢es de mercado para satisfazer as necessidades e expectativas dos 
clientes. Como se pode perceber, o marketing tradicional pode adaptar-se a internet, 
desencadeando estrategias convincentes no mercado competitivo. 
Portanto, esta e a proposta da uniao entre a internet eo marketing, suprir as 
novas necessidades de mercado que estao , conforme a evolucao tecnol6gica, sempre 
renovando, seja no comportamento, atitudes, tendemcias, acoes dos concorrentes, 
mfdia e etc. A revolucao da informacao possibilita uma mudanca significativa para os 
profissionais de marketing e seus clientes. Pois, os clientes possuem melhor acesso a 
informacao sobre produtos e servic;os passando a controlar o mercado e tornando-se 
cada vez mais exigente e persistente com a qualidade. Entretanto, como desafio, cabe 
aos profissionais de marketing compreender e aplicar as seguintes op¢es de 
tecnologia: 
• lnteratividade 
• Disponibilidade da informacao 
• A conveniencia e agilidade de neg6cios 
• Estrategias e soluc;oes 
Desta forma, o marketing na internet, planeja a¢es transformando as 
expectativas dos clientes em resultados efetivos, de acordo com as caracterfsticas de 
neg6cio. 
Hoje, a internet surge para conectar o espaco, propondo facilitar e estabelecer 
liga¢es em qualquer ponto do mundo. Valorizando ainda mais os clientes potenciais e 
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contribuindo com ferramentas em atividades como: forga de venda, atendimento, 
participacao de mercado e futuros prospects. 
0 importante e que a internet se mostrou capaz de conquistar o mercado e 
desenvolver solu9oes para estabelecer fortes relacionamentos a Iongo prazo. As 
empresas dispostas a reduzir custos, principalmente na comunicacao, utilizam cada vez 
mais o meio eletronico. 
2.4 E-BUSI NESS 
Atualmente, uma nova abordagem surge como estrutura de neg6cios na internet: 
o e-business. 
Antes as empresas realizavam suas compras e vendas atraves de contatos 
diretos com seus clientes, vendedores e fornecedores, no qual, cada contato tornava-se 
minucioso para que o resultado superasse as necessidades de quem compra. 
0 a-business, para o autor FRANCO JR (2003) e" todo o conjunto de sistemas 
de uma empresa interligado aos sistemas de diversas outras empresas." Ou seja, 
sistema integrados aos fornecedores e parceiros possibilitando urn relacionamento de 
neg6cios agradavel entre ambos. Mas do que intercalar empresas, o e-business 
controla e concentra esfor9os na identifica9ao e satisfacao das necessidades nos 
neg6cios. 
Uma das caracteristicas do e-business, e manter o controle sobre a tecnologia 
de informacao com o prop6sito em identificar, conhecer e satisfazer o cliente. E 
necessario que a empresa identifique todos os meios de contatos com os clientes e use 
a tecnologia para integra-los. A tecnologia deve ser capaz de individualizar as 
experiencias de vendas e servi9os para cada cliente. Clientes estes, que exigem, 
velocidade e comodidade nos neg6cios, gerando afinidade com empresas que 
priorizam eficiencia no relacionamento. 
No e-business, o cliente e determinante para a forma9a0 de toda a 
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cadeia de valores. 0 canal de acesso ao cliente e o CRM. Nada mais vantajoso para o 
mercado do que o CRM, sistema que concentra todas as informa9oes referentes aos 
clientes, permitindo construir profundos relacionamento a Iongo prazo. 
2.5 RELACIONAMENTO 828 NA INTERNET 
0 conceito do 828 na internet ou comercio eletronico entre empresas, pode ser 
definido como a substitui9ao de processos ffsicos entre empresas e suas transa9oes 
comerciais, por meios eletronicos interagindo com outras empresas. 
Mesmo disputando espa90 no mercado online, a internet aprimora a eficiemcia 
em neg6cios, pois o relacionamento entre empresas exige, aten~o e conhecimento 
sobre as oportunidades no que se refere a produto, servi90, concorrencia e clientes 
potenciais. 
0 que se percebe e que, as melhores e mais brilhantes empresas estao 
conduzindo seus clientes sutilmente no meio virtual, para que estes tenham acesso 
mais rapido as informa9oes da sua conta, efetuem pedidos online e disponham de 
assistencia tecnica permanente. Sao atividades que possibilitam facilitar a vida dos 
clientes, reduzindo o tempo necessaria para fazer o pedido e diminuindo o custo da 
transa~o. Porem, vender para um mercado nao e vender para um cliente especffico, 
as exigencias sao diferentes, e necessario estrategias e meios que facilitem o processo 
828. 
2.5.1 Neg6cios business-to-business na internet 
0 business-to-business, ja e realidade para a maioria das empresas, pois muitos 
atualmente, apostam na internet como o futuro dos neg6cios. Como exemplos de 
sucesso sao as empresas: Petrobras, Vale do Rio Doce, Ambev, 8oticario, Gerdau. 
Estas empresas possuem experiencia de mercado, alem da estrutura ffsica, foram 
criados novos processos e atividades referentes a adapta9a0 e desenvolvimento de 
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banco de dados e sistemas de relacionamento online. 
No Brasil as empresas estao se esforcando para superar os desafios referentes 
ao mercado 828. Sendo que, durante muito tempo o setor 828 no pals, nao dispunha 
de ferramentas adequadas para gerenciar as suas informac;Oes. As atividades e 
informacoes nao atendiam as expectativas do comercio. A falta de transparencia e 
eficiencia nas negociacoes comprometiam toda a compra, seguidas, muitas vezes, do 
mau gerenciamento do estoque e custo alto. 
Foi constatado que nos ultimos anos, houve uma forte presenca de empresas de 
tecnologia e computacao na internet. Como exemplo, nas empresas Intel e a Cisco o 
processo de vendas e as operac;Oes sao totalmente online, incluindo transacoes com 
fornecedores e compradores. 
Outro exemplo simples que podemos citar eo Pao de Acucar, o supermercado 
comprava dos grandes fornecedores atraves do sistema EDt (lntercambio E.letronico de 
Dados). Para desenvolver e implantar este sistema o supermercado investiu 4 milhoes 
de reais. Este sistema era inviavel para o uso dos pequenos e medios fornecedores. 
Com a internet, a troca de documentos diminuiu drasticamente seu custo permitindo 
assim a participacao das empresas de media e pequeno porte. 
Em busca de respostas consistentes e decisiva para o 828 , a tecnologia 
mostrou-se eficaz, em reunir interesses comuns entre fornecedores, distribuidores e 
fabricantes, tornando a comunicacao e informacao mais barato e facilitando a 
transacao na compra e venda. "Os sites 828 tern futuro garantido porque trazem 
reducao de despesas para as empresas envolvidas, melhora a movimentacao de 
estoque e o fim da fabrica de comissoes que, infelizmente, dominava o setor de 
compras em varios setores" (Alexandre Magalhaes, analista do lbope eratings.com.). 
A amplitude das atividades empresariais desenvolvidas por meio da internet, 
proporciona a participacao de empresas pequenas. No comercio tradicional, era diffcil 
para uma empresa de pequeno porte conquistar a confianca de uma grande empresa. 
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Ate a aproximacao se tornava complicada, pois o relacionamento entre as empresas 
era baseado num contato direto. Quase sempre era impossfvel estabelecer o contato 
entre o dono da pequena empresa e o diretor de uma grande organizacao. 
Com a chegada da internet as pequenas empresas puderam se aproximar das 
grandes empresas atraves da criacao de portf6/ios virtuais com informacoes detalhadas 
sobre seus produtos e a qualidade na fabricacao. Estas que, normalmente nao 
conseguiriam se relacionar com grandes empresas, atualmente estao estabelecendo 
continuo relacionamento no mundo virtual. 
Segundo estimativas da Associacao Brasileira de E-business (E-business Brasil), 
que apresenta resultados significativos para o mercado B2B. A conclusao da pesquisa 
e que, em 2004 o comercio eletronico entre empresas totalizou R$ 139,5 bilhoes, o 
equivalente a 75,4% do total negociado na America Latina. Baseado em relatos da 
associacao, a expectativa para 2005 e que o volume dee-business cresca 9,3% para 
R$ 152,5 bilhoes. 
Outro exemplo relacionado a neg6cios B2B e o dos fornecedores automotivos 
que estao desempenhando papel vital na busca da centralizacao no cliente. Para isso, 
e preciso tornar-se urn integrante do sistema assumindo papeis hist6ricos do fabricante 
de equipamentos, no gerenciamento da submontagem e do fornecimento. Esses 
fornecedores devem fazer parceria com outros fornecedores de outros componentes. A 
transformacao comeca ao se conectar e sincronizar fluxos de informacaes na entidade 
de neg6cios. A meta dos fornecedores e substituir as varias conexoes que existem em 
uma cadeia de suprimentos automotiva por uma rede inteligente de neg6cios, 
reduzindo os custos de producao e melhorando a lucratividade. BROWN (2001). 
2.5.2 E-business: Ferramentas e Estrategias 
Seguindo a tendencia B2B, as empresas sao apresentadas no mercado online 
atraves de websites, shoppings virtuais e portais especializados. Estes atendem as 
necessidades de clientes empresariais ou consumidores. Quanto as negociacoes B2B, 
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algumas empresas desenvolvem sistemas personalizados para manter o 
relacionamento com diferentes organizacoes, facilitando o mecanismo das atividades. 
Conforme a necessidade da empresa, toda a transacao - compra, venda e contato 
entre empresas - sao realizados atraves de urn sistema de relacionamento online. 
Com todos estes atributos temos como exemplo de sistema 828, a Electrolux, 
considerada uma empresa Hder mundial em Eletrodomesticos. Em seu site, o acesso e 
estabelecido atraves, de uma senha. Para isso, cada fornecedor e analisado e 
submetido a procedimentos de qualidade (/SO), seguranca e comprometimento com a 
organizacao. 
Alguns sites ou portais de empresas sao especificos para urn grupo de grandes 
fornecedores potenciais; outros, para fornecedores comuns, no qual, as compras 
podem ser feitas eletronicamente com acesso atraves do registro da empresa e senha 
do usuario. E, ainda, possuem paginas no site exclusivas para os clientes potenciais 
ou prospects, acessados por senhas e login, onde e possfvel acompanhar as 
requisic5es efetuadas, desde a producao ate o embarque do produto. 
Unindo forcas com a internet encontramos nas ferramentas de relacionamento 
urn profundo conhecimento sobre os clientes. No contexto One to One 828, os autores 
DON E MARTHA(2001) ressalta que "a tecnologia interativa, banco de dados e 
automacao da forca de vendas sao importantes para atingir urn cliente de cada vez em 
uma busca con stante, fortalecendo ainda mais o relacionamento entre ambos". No 
entanto, para os autores a participacao do cliente substitui, no cenario economico atual, 
a participacao de mercado. 
A contribuicao da internet no relacionamento entre as empresas proporcionando 
solucoes e estrategias utilizadas no 828 e no Markerting One to One, sao apresentadas 
pelos autores em seus cases abordados no livro, tais como: 
• Criacao de programa corporativo na internet para clientes, pois as 
empresas otimizam seus custos e tempo atraves da requisicao de ordens de 
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compras. Este programa e urn sistema que ajuda os clientes a gerenciar suas 
pr6prias informac;oes de neg6cios gerando a automac;ao de relacionamento entre 
empresa e clientes. 
• IDIP (identificar, diferenciar, integrar e personalizar) permite 
altera~o em certos aspectos de operac;oes da empresa,ou seja, desde sua 
maneira de gerenciar dados dos clientes ate seu modo de produzir e entregar 
produtos e servic;os. 
• Desenvolver sistemas de gerenciamento complexos para cada tipo 
de cliente. Sao sistemas complexos baseados em informac;Oes e conhecimentos 
sobre o produto e servic;o oferecidos aos clientes. Ou seja, desenvolver relac;Oes 
de aprendizado. 
• Soluc;oes personalizadas geradas pelo cruzamento das 
necessidades de clientes e variedade de produtos 
• Alterar foco estrategico do produto para a melhor satisfa~o das 
necessidades dos clientes. 
• lnformac;Oes sobre necessidades, preferencias e hist6rico de 
vendas dos clientes consolidam o relacionamento com base na confianc;a. 
• Organizar, personalizar e sistematizar processos de venda em torno 
das necessidades dos clientes aumenta a produtividade e diminui o esforc;o. 
Estes sao exemplos de estrategias que, com o auxllio do marketing e da internet, 
possibilitam alavancar e valorizar o relacionamento de neg6cios entre empresas. 
Como se pode perceber, a internet possibilitou que as empresas alcanc;assem 
pessoas, que afetam direta ou indiretamente operac;Oes, inclusive fornecedores, 
parceiros e outros nos neg6cios da empresa. 
No mercado atual, varias sao as ferramentas e conceitos aplicados aos 
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neg6cios online. As empresas, conforme suas necessidades aplicam diferentes 
softwares (sistemas) para solucionar e proporcionar inumeras oportunidades e 
estrategias de mercado. Esses exemplos abaixo sao adequados ao mercado 828 . 
Alguns destes sistemas funcionam como Apoio a Decisao e outros como controle de 
dados. Sendo muitos deles relacionados ao CRM, tais como: 
• EDI (Eietronic Data Interchange) lntercambio EletrOnico de Dados 
- e urn formato padrao para trocar dados de neg6cios. E usado entre duas 
empresas que fazem sempre o mesmo tipo de transa9Bo. E o caso de uma 
relayao entre fornecedor e comprador. 
• £-procurement- e a compra e venda de previsoes e servigos pela Internet. Ou 
seja, e uma forma mais eficiente de procura de bens e servigos, fornecendo 
melhores prego e condi9oes de fornecimento. 
• ERP- sistema estruturado para otimizar, organizar e codificar a cadeia interna de 
valores de uma empresa com fornecedores e parceiros, fornecedor. ERP, liga o 
sistema interno com fornecedores fornecendo informa9oes por relat6rios e tela 
mas tambem alimentando e integrando sistemas externos por meio do EDI. 
• DSS (Decision Support System) Sistema de Apoio a Tomada de Decisao -
Sistemas que analisam dados , fazem correla9oes, simulam situa9oes e montam 
cenarios ou alternativas.Exemplos :Business intelligence( em sistema) e Data 
Mining e Data Warehousing(gestao de conhecimentos). Business lntelligente-
tecnicas e ferramentas para extrair informa9oes relevantes ao suporte de 
decisao, a partir do banco de dados obtidos atraves das opera96es da empresa. 
• SCM (Supply Chain Management) Gestao da Cadeia de Fornecedores 
0 Supply Chain Management e o controle de materiais, informa96es e finan9as 
dentro do processo que vai do fornecedor ao consumidor, passando pelo 
fabricante, atacadistas e varejistas. 
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• Database Marketing: Planejamento de acoes de marketing atraves de 
informacoes do banco de dados de clientes e prospects. 
• SFA (Sales Force Automation) Automacao da Forca de Vendas- Conjunto de 
processos e ferramentas de automacao de forcas. 
Surgem novas ferramentas de neg6cios a cada necessidade de mercado, estes 
estimulados pela evolucao da tecnologia digital. 0 exemplo abaixo mostra a integracao 
entre as ferramentas e suas utilidades: 
Partindo do cliente final, surge a demanda. 0 e-SCM integra as informacaes de 
todos os fornecedores, afim de verificar a possibilidade do atendimento do pedido. E 
necessario tambem integrar as informacaes com o e-ERP, para a verificacao dos 
processos internos de fabricacao, montagem, despacho e eventual verificacao cadastral 
para a cobranca, se o pagamento nao for on-line. Os fornecedores fabricam 
componentes e embalagens agregando valor ao produto ao Iongo do processo flsico. 
Ate chegar ao cliente final. Toda a documentacao que acompanha o produto esta ligada 
ao e-ERP. 0 p6s-venda deve estabelecer a manutencao do atendimento atraves do e-
CRM. 
Uma maneira simples de reducao de custos de contato entre empresas e a 
utilizacao de softwares de mensagens instantaneas. Como exemplo, muitas empresas 
utilizam como ferramenta de neg6cios o MSN, urn software gratuito para se comunicar 
instantaneamente on-line. 
As acaes de marketing atraves da internet sao bern vistas pelo mercado, sendo 
que o provavel investimento economico e pequeno em relacao aos beneflcios 
provenientes de sua utilizacao. 
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2.5.3 As vantagens do 828 na internet 
8aseado no avan90 da tecnologia de neg6cios sao constatados as principais 
vantagens integradas as empresas 828 na internet: 
• Ampliacao dos canais de vendas; 
• Aumento da competitividade das empresas; 
• Reducao de custos em todos os processos realizados com auxilio 
da Internet; 
• Disponibilidade de operacao 24 horas; 
• Rapidez na realizacao dos processos; 
• Reducao da incidemcia de erro nos processos; 
• Agilizacao da integracao com fornecedores; 
• Reducao de circulacao ffsica de documentos; 
• Diminuicao do ciclo de compras; 
Pensando na agilidade e conveniencia, surgem mudancas significativas nas 
atividades e processos de neg6cios: 
• A automacao dos processos de relacionamento entre os parceiros; 
• Compra de materias-primas, insumos; 
• Gerenciamento eletronico de documentos; 
• Gerenciamento de estoques do parceiro; 
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• Gerenciamento da armazenagem do parceiro; 
• Oferecimento de pacotes integrados de servic;os, como a agregac;ao de 
suporte financeiro; 
• Projec;ao de demanda; 
• Acionamento dos sistemas de produc;ao; 
• Atendimento direto ao cliente; 
• Oferecimento de servic;os de p6s-venda; 
• lntegrac;ao dos sistemas internos de transporte; 
• Armazenagem e estoque;difusao de instrumentos de trabalho e 
administrac;ao; 
A informac;ao e comunicac;ao contribuem para o poder decis6rio no que se refere 
a satisfac;ao e seguranc;a em neg6cios, sendo estes: formatos de contratos; tabelas de 
prec;os; manuais de procedimentos; informac;Oes sobre polfticas de remunerac;ao de 
vendedores; sistemas interativos para treinamento; cadastro de clientes; troca de 
informac;oes com as diversas filiais; analise de desempenho da empresa. 
Os novos processos ja estao acarretando mudanc;as no funcionamento dos 
departamentos de compras, e, acredita-se que em poucos anos quase todas as 
compras de corporac;oes estarao sendo feitas pela internet. Quanto mais as empresas 
aderirem a estas ferramentas, maiores serao os seus beneffcios. 
Com essas ferramentas, a grande pressao sobre a cadeia de suprimentos sera 
reduzida, criando-se oportunidades para a diminuic;ao de custos e ampliando o leque de 
posslveis compradores e fornecedores. 
De uma maneira geral, pode-se falar que ha uma reduc;ao de custos em todo o 
processo, incluindo a burocracia, pois, com o 828 na internet, reduzem-se: as visitas; 
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as trocas e confirma9oes de documentos e os intermediarios. 
Portanto, entre estes e outros beneflcios e que a utilizayao da internet como 
ferramenta de neg6cios no relacionamento business-to-business permitem: 
aumentar as margens usando o canal online e reduzir os custos associados a 
processos de papeis: impressao, manuseio e postagem. Fornecendo aos clientes 
produtos e serviyos: personalizados, rapidos e com qualidade. 
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3 RESULTADOS/ANALISE DOS DADOS 
Caso: lnmidia Web 
lnMidia Web , com sede em Curitiba. E uma agencia de publicidade focada na 
Internet. Especializada em Internet para Neg6cios Experiente em planejamento, 
desenvolvimento e implementagao de estrategias consistentes de presenca de seus 
clientes na Internet. A empresa participa ativamente com solucoes, marcando 
constante presenca no mercado on line, em virtude de apresentar urn trabalho de 
reconhecimento. 
0 processo pelo qual a empresa segue e analisar neg6cios de clientes para 
integrar e desenvolver ambientes colaborativos, ferramentas, aplicar conceitos e propor 
solugoes, tanto em nfvel estrategico, como operacional. Visando sempre aumentar a 
rentabilidade do neg6cio, a competitividade e a construcao do relacionamento para a 
perenidade da empresa. Atualmente esta oferecendo, ao mercado brasileiro e norte-
americana, propostas avangadas em projetos de desenvolvimento de sites, e-
commerce, 828, web marketing e publicidade on-line e off-line. 
Hoje a empresa abrange todo o Brasil e EUA em diversas areas de atuagao. 
Para melhor qualificagao de trabalho e desempenho, possuem em seu quadro 
empresarial, importante parceiros. Pois estes agregam valor ao produto final dos 
projetos, trazendo aos clientes a solugao completa e customizada. 
Portanto a lnmidiaweb tern como objetivo identificar as necessidades dos 
clientes, e apresentando solugoes de forma adequada e pertinente as suas atividades. 
Desempenhando trabalhos importantes e satisfat6rios, a lnmidia Web merecedora do 
Top 3 do iBest, considerado o maior premio da Internet no mundo. 
0 relacionamento 828 da lnmidia Web e voltado o servigo. A medida que o 
cliente expoe suas necessidades estas informa¢es sao armazenadas para 
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posteriormente serem analisadas e solucionadas. 
Em se tratando de uma agencia que, alem de comercializar marketing e sistemas 
para a internet, busca melhores atividades no relacionamento entre empresa e cliente. 
As vantagens apresentadas pelo sistema de relacionamento para a lnmidia Web, 
e que a empresa permanece proxima aos clientes. Favorecendo o crescimento no 
volume de trabalho, pois o cliente percebe que esta recebendo urn atendimento 
personalizado. Sendo assim, os clientes fazem questao de efetivar mais contratos com 
a empresa. No entanto, o sistema de relacionamento na internet foi implantado em 
beneficia do cliente. 
0 processo de adapta98o do sistema de relacionamento na empresa foi diffcil 
para os funcionarios, mas a necessidade pela tecnologia e indispensavel para a 
agilidade da empresa. Com treinamento e esclarecimentos, hoje o sistema de 
relacionamento passou a ser rotina em todo o processo da empresa. Foi preciso criar 
urn diferencial no mercado e desafiar a concorrencia, possibilitando uma posi98o 
satisfat6ria no mercado virtual. 
Outro sistema de neg6cios importante entre empresas, e-financial, e urn 
aplicativo que oferece ferramentas para varios processes desde propostas, pagamento 
de servigos e transferencias bancarias e a subscri98o de emprestimos ate cobranca, 
utilizadas nas transa¢es da empresa. As atividades desenvolvidas no sistema de 
relacionamento entre empresas no comercio eletronico sao: p6s-venda, folow up, ap6s 
o telemarketing, ap6s o atendimento. 
A comunica98o, informa98o e outras opera¢es entre a lnmidiaweb e seus 
clientes, acontecem por intermedio do sistema de relacionamento nas seguintes 
etapas: 
• Off line, ap6s o estudo do setor de marketing o atendimento elabora urn 
projeto. Em seguida a aprova~o do projeto, o contrato e elaborado num prazo de 30 
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dias para efetivacao deste. 
• Online, temos o desenvolvimento de conteudo para o site e sistemas, 
confirmaC()es, materiais, aprovacao. 
0 sistema foi desenvolvido durante um mes, neste caso, estamos tratando de 
uma empresa de tecnologia. Os responsaveis envolvidos nas operacOes e atividades 
do sistema fazem parte da recepcao, administrativo, atendimento e marketing. Com a 
implantacao do sistema de relacionamento urn novo setor foi estabelecido, sendo que, 
a parte de criacao e 0 unico setor da empresa que nao tern contato com 0 cliente, por 
isso foi contratado um intercambio entre comercial e criacao, este intercambio e 
responsavel por ser porta voz do cliente junto ao setor de criacao. 
Para a lnmidia Web, o 828 agrega uma grande soma aos neg6cios. 0 custo e 
pequeno para os clientes em se tratando das vantagens. As empresas se encontram e 
fazem neg6cios atraves da rede, desde que tenham um site voltado para gerar 
neg6cios. 
A lnmidia Web gerencia suas pr6prias informacaes de neg6cios e funcOes de 
compra atraves da tecnologia de informacao, atraves do software sao efetivadas a 
compra, de acordo com o banco de dados devidamente cadastrado, isso reduz os 
custos. Para manter o sistema e a tecnologia de informacao a empresa gasta despesas 
com funcionarios e manutencao de maquinas somente, pois a propria empresa 
desenvolveu o software. 
A empresa nao diferencia seus clientes pelo seu valor. Portanto, todos sao 
tratados igualmente, ou seja, tanto para cliente que tern urn grande projeto quanto para 
pequenos projetos. A lnmidiaweb possui urn banco de dados no qual ocorre a 
separacao de clientes prospects. E atraves do banco de dados que sao armazenadas 
as informaC()es sobre o hist6rico de cada cliente, cada funcionario tern acesso a todas 
os dados. Ressalta a empresa, que a diferenciacao nao e propicia, sendo que, um 
pequeno cliente pode ser uma porta para grandes. 
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4 CONCLUSOES E RECOMENDACOES 
E necessaria valorizar o conhecimento estrategico voltado para a melhoria de 
empresas 828, referente ao uso da tecnologia, que proporciona solu~oes ao marketing 
de relacionamento entre empresas. 
A tecnologia dispoe de ferramentas cabfveis as necessidades das empresas e 
desempenhar atividades de neg6cios, principalmente referentes a informayao e 
relacionamento com clientes. 0 marketing de relacionamento permite que empresas se 
aproximem do cliente obtendo informa~oes relevantes ao seu respeito. A internet 
mostra que como ferramenta, oferece recursos satisfat6rios para o relacionamento 
entre empresas. 
A Metodologia aplicada da-se pelo estudo aprofundado de casos empresarias, 
propondo reunir informa¢es especificas que possibilitem a compreensao a uma dada 
situayao atual. 
Os estudo de caso desta pesquisa, giram em torno da organizayao, lnMidia Web que 
dispoem de recursos tecnol6gicos utilizados no relacionamento 828. 
Dando seguimento a pesquisa, foram utilizadas as seguintes tecnicas de coleta 
de dados:pesquisas bibliograficas e pesquisas em sites. E Entrevista com profissionais 
tecnicos ou especializados no desenvolvimento do marketing de relacionamento 828 
das organiza¢es. 
Portanto, o mercado apresenta numeros significativos, ou seja, sao pequenas as 
estimativas referentes ao uso de novas tecnologias, principalmente no mercado 828. 
Esta pequena parcela refere-se a fatores como: desconhecimento da tecnologia em 
beneffcio do relacionamento entre empresas, manter o modelo tradicional de mercado 
828 e custos financeiros altos de sistemas. 
Muitas empresas 828 nao valorizam as informa¢es sobre clientes, fornecidos 
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atraves do CRM. Muitas das informaC()es nao sao analisadas a respeito das 
necessidades desses clientes. No entanto o processo de CRM nao e utilizado de 
maneira adequada e sim como mais urn aplicativo empresarial. 0 que percebo e que 
muitas empresas possuem banco de dados. Sendo que, dados em si nao representam 
nenhum resultado. Pois os dados passam a ter conteudo informativo a medida que 
passam a alimentar urn processo de transformacao associado a tomada de decisao. E 
necessaria transforma-los em estrategias e acoes em beneflcios do cliente. 
Ultrapassados todos os obstaculos, verificou-se dados realmente surpreendentes 
que revelam quao pouco as empresas conhecem a importancia do relacionamento no 
mercado 828. E o quanto profissionais responsaveis pelo marketing precisam 
compreender as ferramentas e obter resultados satisfat6rios destas. 
Sobre a influencia da internet no relacionamento 828, muito ainda tera de ser 
feito para se tirar maior proveito de todas as suas potencialidades e das oportunidades 
de mercado. Cabe aos profissionais de marketing explorar e solucionar este mercado 
que esta apenas iniciando. 
Como proposta para futuros estudos recomendo analisar e apresentar solucoes 
de baixo custo para que a maioria das empresas possam se beneficiar da internet como 
ferramenta de neg6cios, assim satisfazendo e integrando empresas de pequeno, medio 
e grande porte. 
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B2BOL totaliza R$ 195,2 bi em 2004 [e-Business] 
A Camara-e. net, Camara Brasileira de Comercio Eletronico e a E-Consulting 
Corp., anunciam o fndice de 828 Online (82BOL), registrado no mercado brasileiro em 
2004. 0 fndice, que representa a soma dos volumes de transa~oes entre empresa e 
nos mercados eletronicos, atingiu, em 2004, R$ 195,2 bilhoes - valor 30% maior do que 
o movimentado no ano passado, sendo que o 828 Companies, praticado via portais 
proprietarios das empresas, alcan~ou R$ 148,9 bilhoes, enquanto o 828 realizado nos 
E-Marketplaces independentes atingiu R$ 46,3 bilhoes, no mesmo perfodo. 
Desde que come~u a ser analisado o fndice de B2BOL vern apresentando uma 
tendemcia de crescimento a cada trimestre avaliado. 0 crescimento mais acentuado 
nesse segundo semestre de 2004 se deve, especialmente, ao born desempenho 
macro-economico do pals e a natural retomada de pianos de investimentos e projetos, 
o que, naturalmente, aquece transa~es (compras e vendas), inclusive no canal digital. 
0 aumento das exporta~oes tambem tern, ainda que modestamente, influenciado 
positivamente no fndice. 
Alem disso, o crescimento do indice foi impulsionado pela maior inclusao digital 
das pequenas e medias empresas, que vern, finalmente, adotando uma visao mais 
inovadora dos neg6cios e percebendo as vantagens (principalmente em termos de 
redu~o de custos, acesso e rapidez de negocia~o) que o comercio online lhes 
oferece; esta tendencia e refletida, principalmente, no crescimento (+137%, frente a 
2003) do 828 E-Marketplaces. 
Nao obstante este forte crescimento, porem, quando comparadas com os pafses 
mais digitalizados, as opera~oes 828 Online no Brasil ainda apresentam resultados 
tfmidos, perante a pujan~ da economia offline. lsso porque as cadeias de valor 
setoriais no Pais possuem, em sua maioria, empresas de medio, pequeno e micro 
portes, que ainda estao, em sua grande maioria, fora das transa~oes online. 
Na analise do hist6rico trimestral podemos observar como o 828 Companies, 
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ap6s uma queda no terceiro trimestre do ano (R$ 34,7 bilhoes), teve uma recuperacao 
no quarto trimestre que levou os valores transacionados perto do recorde do segundo 
trimestre alcancando urn valor de R$ 41,6 bilhoes. 
0 setor petrolifero se confirma como dominante neste mercado, mesmo 
apresentando uma queda no terceiro trimestre. Ainda sim foi o setor com a melhor 
performance em base anual. 
0 setor automobilfstico, por sua vez, manteve uma progressao constate, que 
acompanhou a evolucao do fndice em base anual. Mas o principal motivo de 
crescimento do fndice 828 Companies pode ser identificado, principalmente, no 
crescimento das vendas de bens de consumo e Servicos de Tl. 
Em relacao ao ano passado, podemos evidenciar urn espetacular crescimento 
nas vendas dos E-Marketplaces (o crescimento foi de 137%). As vendas nos E-
markeplaces independentes, principalmente focados em materiais nao produtivos 
(como informatica, escrit6rio, entre outros) e em sobras de estoques e revendas, 
continuaram na linha de crescimento, chegando a urn total, em 2004, de R$ 46,3 bi, 
frente aos R$ 19,5 bi do ano passado. 
Em conclusao, as trocas de bens e servicos entre empresas por meio eletronico 
vern demonstrando urn crescimento continuo, com taxas influenciadas por fatores 
conjunturais- como a questao do petr61eo ou o aquecimento economico, mas tambem 
se mantido em rota de crescimento sustentavel, que prevemos continuar ao Iongo de 
2005 e 2006 na ordem media de 36% ao ano. 
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Atendimento via internet incrementa as vendas e aumenta a satisfa~ao dos 
clientes Tecnisa 
S6 em 2003 foram 83 im6veis vendidos, representando 18% do faturamento da 
empresa, a/em de varios pr~mios acumulados. 
lnovar faz parte do dia-a-dia da Tecnisa Engenharia, construtora nacional 
especializada em empreendimentos residenciais. E foi este o desafio recebido por 
Alejandro Dicovsky, gerente de e-business da empresa, contratado para implantar urn 
novo meio de comunica~o com clientes e prospects, que gerasse nao s6 receita, mas 
tambem relacionamento. 
E foi o que aconteceu. Ha tres anos esta no ar o novo site da empresa, 
desenvolvido para atender urn publico exigente, que busca rapidez nas respostas e 
atendimento diferenciado. Aos canais tradicionais de atendimento, como telefone, fax e 
e-mail, foi somada a solu~o de chat da Direct Talk, para criar urn relacionamento com 
o potencial cliente e agilizar o atendimento pre-venda. 
Os resultados influenciaram diretamente no crescimento do volume total de 
vendas. Em 2002 foram vendidos 75 im6veis pela Internet, representando 12% do 
faturamento acumulado naquele ano, em 2003 foram 83 im6veis vendidos pela WEB, o 
que significou 18% do faturamento acumulado no periodo. 
Alem disso, o novo meio de comunicacao gerou satisfacao, ja que 95% dos 
clientes atendidos via chat respondem estar totalmente satisfeitos. E foi via chat que, 
somente no ano de 2004, 16.150 potenciais clientes foram atendidos em tempo real, 
para esclarecer duvidas e agendar visitas. 
E para confirmar os resultados, a empresa ja recebeu mais de cinco premios 
pela qualidade no atendimento ao cliente e pela estrategia de vendas via web. 
Para Alejandro Dicovsky, este e o resultado de urn projeto que busca 
disponibilizar servicos e informac;Oes dos empreendimentos da empresa, mantendo a 
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privacidade do cliente. "Pela Internet e, principalmente, pelo chat, o visitante consegue 
obter todas as informac;Oes que ele deseja, no momento que lhe for conveniente. 
Eliminamos assim, os contatos de corretores, que muitas vezes sao inoportunos, por 
acontecer em horarios indesejados", ressalta Dicovsky. 
Alem disso, o projeto primou pela humanizac;ao do atendimento. Por meio de urn 
estudo sobre o perfil do cliente Tecnisa, foi criada uma personagem, a Camila 
Fernandes, analista de mercado, que interage com o internauta tornando o dialogo 
acolhedor. "0 cliente tern a sensac;ao de estar falando com uma pessoa conhecida e 
nao com uma maquina", comenta Daniela Schmitz, diretora de planejamento da 
Sociedade da Comunicac;ao, empresa que gerencia o atendimento via chat. 
"Atendemos cerca de 150 pessoas por dia, durante os 7 dias da semana", 
comenta Daniela que destaca a relac;ao de parceria com a Direct Talk, como sendo o 
diferencial para poder trabalhar com tecnologia de ponta, suprindo todas as suas 
necessidades de forma personalizada. "A velocidade da Internet exige muita agilidade 
por parte do fornecedor da soluc;ao, para manter seu sistema sempre atualizado", cita 
Daniela. 
Para a diretora da sociedade da Comunicac;ao, a capacidade do m6dulo Chat 
Interactive, da Direct Talk, fornecer relat6rios com estatfsticas dos atendimentos com 
analise do conteudo das conversac;Oes foi urn diferencial. "Assim podemos trabalhar 
com as informac;Oes coletadas, sugerindo ac;Oes para os novos empreendimentos da 
Tecnisa", finaliza Schmitz 
Fonte: Assessoria de lmprensa 
http://www.construbid.com.br/ 
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828 movimentou R$ 135,9 bi 
0 comercio eletronico entre empresas, ou Business-to-Business (B2B), e 
crescenta e isso e fato. Mas o dificil e medi-lo. Na tentativa de obter urn numero mais 
preciso para o mercado nacional, a Associacao Brasileira de E-business (E-business 
Brasil}, entidade criada ha tres anos, consolidou pela primeira vez o resultado de cinco 
pesquisas setoriais. A conclusao foi que, em 2004, o volume transacionado 
eletronicamente entre empresas totalizou R$ 139,5 bilhoes, o equivalente a 75,4% do 
total negociado na America Latina. 
"Esse volume corresponde a 9,6% do total do faturamento total da industria", diz 
o presidente executivo, Richard Lowenthal. "Esse percentual e baixo perto do potencial 
do mercado, pois o B2B agiliza o comercio, minimiza os erros de digitacao e ajuda a 
reduzir custos", diz. Segundo ele, o estudo tambem se baseou em urn questionario 
enviado para 150 empresas, das quais 70% responderam. 
Uma das constata¢es foi que o conceito do B2B ainda e urn terreno nebuloso. 
"Cerca de 40% das empresas ainda nao tern uma definicao clara. E nossa percepcao 
foi que a cultura em relacao ao comercio eletronico corporativo esta mudando, mas 
ainda ha muito a ser feito. Em 2004, a principal preocupacao foi com os processos 
internos, e, em 2005, as empresas estao em urn processo de 'evangelizacao' do 
conceito junto aos clientes", diz Lowenthal. Para ele, nos pr6ximos anos, o desafio sera 
a inclusao digital das micro e pequenas empresas. 
A expectativa da associacao e que o volume de a-business cresca 9,3% em 
2005, para R$ 152,5 bilhoes. Entre os setores que tiveram suas informacoes 
computadas, o automobilfstico, que movimenta 18,4% do seu faturamento total por 
B2B, foi o que teve maior volume de transa¢es em relacao aos 14 segmentos 
consolidados na pesquisa. Em segundo Iugar, ficou o farmaceutico, que movimenta 
13,7% da receita. 0 de papel, ficou em terceiro, com urn indice de 11 ,8%. 
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A Petrobras, sozinha, teve urn peso de 70% do total movimentado 
eletronicamente no Pais, informa a pesquisa da E- Business Brasil. lncluindo os 
numeros da estatal, o porcentual de participacao do B2B no total das compras da 
industria se distorce e sobe de 9,6% para 27,9%. Em 2003, a estatal transacionou 
eletronicamente R$ 96 bilhoes, valor que representa 90% do total movimentado pela 
empresa. A estimativa de Lowenthal na tabulacao da pesquisa considerou urn 
crescimento de 1% no volume de e-business da estatal. 
(Rosana Hessel) 
Fonte: (Gazeta Mercantii/Caderno A - Pag. 12) 
http://www.construbid.corn.br/ 
Associacao de e-business revela que 71% das empresas brasileiras ja 
compraram eletronicamente 
Uma pesquisa realizada pela Associacao Brasileira de e-business acaba de 
revelar dados importantes sobre compras eletronicas nas empresas brasileiras em 
2004. As informacoes im3ditas foram obtidas atraves de questionarios respondidos por 
46 entidades na primeira fase da pesquisa, e por 40 na chamada "fase seletiva". 
De acordo com a primeira parte da pesquisa, 71% dos participantes ja 
experimentaram comprar pela internet, mas desse total, 49% ainda mantem urn nivel 
baixo de integracao com os fornecedores. A principal barreira para que a frequencia 
dessas acoes aumente refere-se a cultura e processos internos (55%), seguido por 
cultura e processos dos fornecedores (35%). 10% acreditam que seja por falta de 
tecnologia e ferramentas. Quanto a possibilidade de fraudes, ficou Claro que 0 meio 
eletronico proporciona a compra de produtos sem a necessidade da exposicao do nome 
dos fornecedores, contemplando apenas os ftens de interesse, o que transmite maior 
transparencia ao processo. 47% das empresas responderam que a etapa de 
negociacao e a que mais possibilita fraude no processo das compras, seguido por 
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"ap6s a emissao do contrato de compra" (32%) e pela cotayao de precos (21 %). 
A segunda parte da pesquisa contou com a participayao de 40 empresas, dentre 
etas, Cia.Vale do Rio Doce, Votorantim, Suzano, CSN, CPFL e General Motors. Em 
relayao as prioridades de investimentos em 2004, pouca coisa muda em 2005, sendo 
que as principais aten¢es concentram-se na "integrayao de processos internos" 
(15,8% em 2004 para 14,2% em 2005) e na "gestao do relacionamento com 
fornecedores" (14,1% em 2004 para 15,3% em 2005). 0 relacionamento com 
fornecedores representa tambem a maior barreira para a implantacao e gestao de 
processos de compras (13,5%) e a falta de recursos financeiros vern em seguida, 
juntamente com a propria necessidade de otimizar a cadeia produtiva (11,6%). 
Ja a media ponderada do volume de compras realizadas pelas empresas atraves 
do meio eletronico em relayao as compras totais ficou em 14,8%. Dentre os principais 
canais eletronicos usados pelas empresas para transacionar dados com os 
fornecedores estao os Marketplaces em destaque, com 41,5%, seguido pelo EDt (24%) 
eo portal da empresa, representando 23%. Apesar do SMI (reposiyao de estoques feita 
automaticamente pelo fornecedor) ainda ser utilizado de forma timida (11,5%), 100% 
dos participantes da pesquisa mostraram interesse em usar este deste tipo de 
ferramenta. Alem disso, 85,3% acreditam que seja viavel realizar compras agregadas 
de materiais indiretos em conjunto com outras industrias (apenas 14,6% praticam) e 
69,6% ja se consideram num estagio avancado no momento em que realizam urn 
planejamento de compras acurado no sentido de reduzir estoques e evitar excedentes 
de produyao. 
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Fonte: lorna/ A Tribuna - 16/3/2005 
